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вое лучше старого. Лучше прислушаться к мнению своего потребителя и вернуть все на свои ме-
ста [3]. 
Рассмотрим пример упаковки печенья фирмы JammieDodgers. Слоганом этого бренда является 
фраза «Любовь с первого укуса» (с первого кусочка). Чтобы акцентировать внимание на этой фра-
зе, были выбраны яркие цвета и отверстие в центре печенья было необычной круглой формы, а в 
виде маленького сердечка. Информацию о вкусе подтверждает пометка «BestEverRecipe» (лучший 
из когда-либо придуманных рецептов). А для людей, которые заботятся о своей фигуре, на лице-
вой стороне отображена информация о количестве калорий, белков жиров и углеводов[4]. 
Подводя итоги, хотелось бы отметить, что упаковка не только сохраняет товар от повреждений, 
но и делает его узнаваемым на рынке, формирует у покупателя уверенность в качестве приобрета-
емого товара. Чем привлекательнее для клиента будет выглядеть упаковка, тем больше вероят-
ность, что он купит этот товар. 
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Главная цель всех предприятий — это прибыль. На что только не идут фирмы ради ее получе-
ния. Уже давно никого не удивляют такие вещи как акции, скидки и различные бонусные про-
граммы в магазинах. И вот относительно недавно на территории постсоветского пространства в 
сфере торговли появляется такое новое понятие как мерчендайзинг. Так что же это такое? Говоря 
простыми словами мерчендайзинг это маркетинговая стратегия продвижения, позволяющая кон-
тролировать процесс продажи в розничной торговой сети, стимулировать потребителей в выборе и 
покупке товара [0, с. 112]. 
Мерчендайзинг ставит своей главной целью заставить потребителя совершить спонтанную по-
купку. Для достижения данной цели существует ряд правил, которые основываются на практиче-
ском использовании знаний о поведенческой психологии человека, на исследованиях целевой 
аудитории и на маркетинговой политике фирмы. Применение мерчендайзинга имеет такое же зна-
чение для успешной продажи и разработки продукции, как создание бренда товара и проведение 
рекламных акций различного рода. Данная маркетинговая стратегия позволяет эффективно про-
двигать тот или иной товар, марку, упаковку именно в торговом зале, где непосредственно прини-
мается решение о покупке [0, с 19]. 
Большое внимание в разработке программы мерчендайзинга уделяется экспозиции товара. 
Экспозиция товаров в местах продаж играет очень важную роль для воздействия на потребителей 
на конечной стадии процесса принятия решений о покупке, особенно если клиент ведет себя не-
решительно или колеблется при выборе марки. Для экспозиций в местах продаж используются 
постеры, рекламные планшеты, растяжки и транспаранты, художественные выкладки товаров, ав-
томаты по раздаче купонов и интерактивные дисплеи. 
Неоспоримым преимуществом применения маркетинга является опора на знание психологиче-
ских особенностей человека. С целью достижения максимального эффекта производителю, дис-
трибьютору и продавцу необходимо понимать потребности и мотивацию покупателя, представ-















В настоящее время применение современных маркетинговых технологий в процессе организа-
ции торговли является показателем перспективности производителя и компании, продающий дан-
ный товар. Отказ от внедрения мерчендайзинга в практику работы торговой точки автоматически 
предполагает ориентацию покупателя на предпочтение конкурентной продукции и, соответствен-
но, снижение объемов продаж фирмы. Проведенный сравнительный анализ организации процесса 
продажи в разнообразных торговых точках показывает, что лишь в некоторых из них грамотно 
используются элементы стратегии мерчендайзинга. Для эффективного продвижения товаров через 
торговую сеть необходимо внедрение системного подхода как в организации занимающихся мер-
чендайзингом, так и в процессе подготовки мерчендайзеров-профессионалов [0, с. 243]. 
Мерчендайзинг является собственным продуктом магазина и в совокупности с товаром состав-
ляет единый потребительский комплекс – товарный дисплей. Для успешной продажи товар дол-
жен не только обладать высоким качеством, быть известным, иметь красивую упаковку и привле-
кательную цену, он еще должен быть поддержан мерчендайзингом: присутствие полного набора 
товара, удачная выкладка, оптимальное место, информационная поддержка, шоу и промоушен ме-
роприятия. Иными словами, товар должен быть легко и быстро найден, и покупатель должен легко 
получить о нем всю интересующую его информацию [0, с. 77] 
Подводя итоги, можно сделать следующие простые выводы: во-первых, проведение мер-
чендайзинга позволяет любым фирмам вне зависимости от их размеров экономить свои средства, 
одновременно существенно поднимая объемы продаж, из-за чего крупнейшие международные 
компании сделали его неотъемлемой частью своей маркетинговой концепции. Во-вторых, мер-
чендайзинг позволяет покупателю комфортно проводить время совершая покупки и выбирая что-
то нужное или просто интересное. И, в-третьих, он способствует формированию и укреплению 
культуры поведения персонала. Но нужно также помнить, что для того, чтобы мерчендайзинг был 
эффективен, необходимо, чтобы интересы производителя, дистрибьютора и продавца совпадали, а 
их действия были слажены и направлены на удовлетворение потребностей покупателя. 
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В современном мире мaркетинговая информация имеет огромную ценность. Притом, эта цен-
ность регулярно растет. По мере развития рынков и совершенствования технологий, потребители 
получают все больше возможностей в выборе наиболее удовлетворяющих их товаров и услуг. В 
такой ситуации предсказать реакцию потребителей на те или иные товары и услуги можно лишь 
обладая максимумом маркетинговой информации. Одной из наиболее активно развивающихся 
площадок для её сбора является интернет. Интернет-маркетинг — практика использования всех 
аспектов традиционного маркетинга в Интернете, с целью продажи продукта или услуги покупа-
телям и управление взаимоотношениями с ними. Одним из наиболее активно развивающихся 
направлений интернет-маркетинга являются онлайн-исследования рынка, т.е. маркетинговые ис-
следования. Маркетинговое исследование – это систематическая подготовка и проведение различ-
ных обследований, анализ полученных данных и представление результатов и выводов в виде, со-
ответствующем конкретной маркетинговой задаче, стоящей перед компанией. Мaркетинговые ис-
следования являются функцией, которая связывает организацию с покупателями через информа-
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